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Resumo 
 
Este trabalho apresenta um procedimento de mensuração da imagem de organizações, marcas 
e produtos, inserido no Método de Configuração de Imagem (MCI). A técnica considera a 
formação de imagem como um evento holístico, que envolve várias dimensões do ser 
humano, tratando-a, no seu processo de gestão, como tal. A imagem armazenada na memória, 
de forma holística, indica que as pessoas processam as imagens de forma interativa, na qual 
suas diferentes partes constituintes se congregam em uma unidade maior. A imagem é um 
todo indivisível, que reúne elementos (atributos) de diferentes naturezas (categorias), e seu 
entendimento se dá pelo entendimento dos distintos componentes que a formam, em íntima 
interação e influência mútua. Assim, o procedimento de configuração de conteúdo das 
imagens, no contexto do marketing, revela a sua natureza, composta pelas dimensões 
sensorial, emocional, racional, afetiva, simbólica, visionária e axiomática. O resultado de sua 
aplicação é a revelação dos atributos da imagem de um objeto, portanto, de forma holística. 
Este alargamento do olhar para as várias dimensões que compõem uma imagem 
mercadológica deixa menos margem de risco para que se percam oportunidades de exploração 
da argumentação, em favor das organizações, das marcas e dos produtos, levando em 
consideração os aspectos que realmente são salientes, importantes e determinantes para o 
mercado consumidor, no seu processo de decisão de compra.   
 
Palavras-chave: configuração de imagens, gestão da imagem, Método de Configuração de 
Imagem (MCI). 
 
 
Abstract 
 
This paper presents a procedure to measure the image of organizations, brands and products, 
according to the Image Configuration Method (ICM). This technique considers image 
formation as a holistic event, which involves several human dimensions, regarding it as such 
in the management process. The image stored in mind, in a holistic form, suggest that people 
process images interactively, in which different parts turn into a greater unit. The image is an 
undividable whole, constituted by elements (attributes) from different natures (categories), 
and it is understood through the comprehension of the formation components, in a mutual 
influence and close interaction. Thus the configuration procedure of image contents, in 
marketing context reveals its nature, which consists of sensory, emotional, rational, 
affectionate, symbolic, visionary and axiomatic dimensions. The result of its application 
displays the image attributes of an object, therefore in a holistic way. This wide look on 
several dimensions that compose a market image reduces the risk level of missing chances in 
argumentation exploration, on behalf of organizations, brands and products, taking into 
account the relevant, important and determining aspects for the consumer market in its 
decision purchasing process.   
 
Keywords: image configuration, image management, Image Configuration Method (ICM). 
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1. INTRODUÇÃO 
 
Uma das maiores preocupações dos gestores, principalmente das áreas de Marketing e 
de Comunicação Organizacional, é a imagem que a organização, suas marcas e seus produtos 
formam junto aos vários públicos de interesse e que interferem, direta ou indiretamente, no 
desempenho do negócio. Neste sentido, é apresentado um procedimento de mensuração da 
imagem de organizações, de marcas e de produtos, inserido no Método de Configuração de 
Imagem (MCI), que considera a formação de imagem como um evento holístico, que envolve 
todas as dimensões do ser humano, tratando-a, no seu processo de gestão, como tal. 
A partir da revisão das diferentes formas de conceituar uma imagem no contexto do 
Marketing (REYNOLDS; GUTMAN, 1984; POIESZ, 1989; DOBNI; ZINKHAN, 1990; 
STERN, ZINKHAN; JAJU, 2001) e na Psicologia (MOSCOVICI, 1978; JOHNSON-LAIRD; 
WASON, 1977; JOHNSON-LAIRD; GIROTTO; LEGRENZI, 1998; GENTNER, 1983a; 
1983b), De Toni (2005) a definiu da seguinte forma: Imagens são representações, impressões, 
convicções e redes de significados de um objeto (organização, marca ou produto) 
armazenadas na memória de forma holística. 
Portanto, a imagem armazenada na memória, de forma holística, indica que as pessoas 
e, no contexto do Marketing, os consumidores, processam as imagens de forma interativa, na 
qual suas diferentes partes constituintes se congregam em uma unidade maior. Assim sendo, a 
imagem pode ser compreendida como um todo indivisível, que reúne elementos (atributos, 
aspectos) de diferentes naturezas (categorias, dimensões), e seu entendimento se dá pela 
compreensão dos distintos componentes ou elementos que a formam, em íntima interação e 
influência mútua. 
Cabe mencionar que a palavra holístico deriva do grego holos, que significa todo, ou 
inteiro. Um conhecimento holístico é aquele que se esforça por captar, simultaneamente, 
todos os aspectos que formam um objeto de estudo, assim como estes aspectos interagem para 
criar uma realidade original, que não pode ser confundida com nenhuma outra. Dessa forma, o 
objetivo do trabalho foi o de propor dimensões que compões a imagem, no contexto 
mercadológico, a partir da utilização do Método de Configuração de Imagem (MCI). 
2. A MULTIDIMENSIONALIDADE HUMANA E SEU DESDOBRAMENTO SOBRE 
OS NÍVEIS DE PERCEPÇÃO QUE ACESSAM OS DIVERSOS NÍVEIS DE 
REALIDADE 
 
Vários autores, em diversas disciplinas (ex.: psicologia, antropologia, biologia, 
sociologia) tratam do desenvolvimento humano como o despertar progressivo da consciência 
para os vários níveis de realidade que compõem a nossa existência, para os quais 
desenvolvemos e somos equipados com correlatos níveis de percepção. Isso quer dizer que, 
para nós, como seres complexos e multidimensionais, o mundo e seus objetos são percebidos 
como complexos e multidimensionais. Quando nos propomos a analisar uma imagem mental, 
então, necessitamos levar em conta as informações e as percepções de cada uma destas 
dimensões para termos uma reconstituição mais acurada das considerações que os indivíduos 
organizam como representação do objeto em questão (BURKE; EDELL, 1989). 
Há precedentes, na pesquisa acadêmica, dentro do campo da Administração da 
Comunicação Organizacional, reconhecendo a abordagem holística como a forma mais 
adequada para estudar os fenômenos da comunicação humana. Zaltman (2000), estudando a 
gestão da imagem da organização, das marcas e de seus produtos, afirma que, devido à 
complexidade do comportamento do consumidor, este fenômeno necessita ser abordado de 
forma multidisciplinar. A compreensão da incidência da comunicação sobre o comportamento 
de compra, para ele, deve ser feita de forma holística, em que corpo, mente, emoções e 
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espírito se inter-relacionem. Sendo assim, para considerar a imagem como um fenômeno 
multidimensional e holístico, é preciso aceitar que a imagem seja constituída com 
informações advindas dos diversos níveis de percepção dos indivíduos. 
Quando encaramos uma imagem como a resultante de um processo de representação, 
em que ela passa a ser um signo, que percorrerá os processos mentais do indivíduo no lugar 
do objeto que ele representa (SANTAELLA, 1988), podemos ainda melhor entender a 
questão das dimensões da imagem. Pela semiótica
1
 peirceana
2
 (DEELY, 1990; NÖTH, 1995), 
o processo de representação acontece de forma triádica (primeiridade, secundidade e 
terceiridade). Para tanto, tudo o que parece à consciência assim o faz em uma gradação de três 
propriedades denominadas: qualidade, relação (ou reação) e representação (ou mediação). 
Seguindo tal raciocínio, temos que a percepção do nível físico gera a informação 
diretamente vinculada ao que captam os órgãos dos sentidos, ou seja, os atributos sensoriais 
(STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Esses atributos se referem às impressões visuais, 
auditivas, olfativas, palatais e táteis que os objetos deixam nas pessoas (ex.: cor, peso, textura, 
sons, odores, temperatura). São impressões importantes para a formação da imagem de um 
objeto porque se referem à experiência mais concreta e direta que o indivíduo tem com ele. 
Para Peirce, os sentidos (sensores) são responsáveis pelo primeiro contato de um objeto do 
mundo com a consciência humana. A percepção sensorial do objeto (primeiridade) primeiro 
causa uma impressão (sensação) não analisável, frágil, absolutamente presente. Essa 
sensação, como qualidade, é o que dá sabor, tom, matiz à consciência imediata, ainda oculta à 
emoção ou ao pensamento. A qualidade da consciência, na primeiridade é tenra e fugaz, 
superficial, original, espontânea e livre, precedendo toda síntese e toda diferenciação. 
Temos, em seguida, a percepção de nível emocional. Sobre o dado sensorial 
percebido, o observador emite um julgamento, uma avaliação quanto ao seu interesse, 
utilidade, benignidade. A informação resultante desse processo acrescenta, à imagem em 
formação, uma informação de caráter qualitativo, avaliativo, despertando humores, interesses 
ou afetos. Caso a avaliação seja positiva (isso é bom pra mim), emoções primárias positivas se 
desenvolvem, tais como desejo e anseio de integração. A emoção primária de aceitação de um 
objeto do mundo como algo positivo e desejável pode gerar, ainda, emoções secundárias 
como a inveja e o ciúme, que são emoções que derivam, nascem, emergem do fato do 
indivíduo ter-se envolvido emocionalmente de forma positiva com algum objeto. Ele pode, 
então, querer possuí-lo (mesmo que outro o tenha) e pode quer tê-lo somente para si (não 
aceita compartilhar). Se entretanto a avaliação for negativa, emoções primárias negativas se 
desenvolverão segundo a avaliação da capacidade do indivíduo de lidar com o objeto. 
Impulsos de ataque (raiva, despreso, aversão) se formarão no caso de o indivíduo se sentir 
pouco ameaçado; assim como impulsos de fuga se formarão quando a emoção predominande 
for o medo (afastamento, alienação, evasão). Estes atributos emocionais vão compor uma 
parte importante da imagem da organização, da marca ou do produto (MARTINEZ; 
CHERNATONY, 2004; REYNOLDS; GUTMAN, 1984; GOLEMAN, 1995; PINKER, 1998; 
LEDOUX, 2001), que definirá uma direção para a tomada de decisão de compra, no caso das 
relações de mercado, antes mesmo de se atingir o nível de avaliação racional da oferta. 
A própria natureza da comunicação, de acordo com Peirce (apud DEELY, 1990), 
como troca de informações com o ambiente, diz respeito a permitir nossa interação com ele. 
Sendo assim, a sequência do porcesso de tomada de consciência de um objeto percebido, 
(secundidade) é, sob a influência da qualidade percebida no fenômeno observado (sua 
primeiridade), encarar com compreensão e profundidade o seu conteúdo. Este nível mental 
                                                 
1
 Semiótica: a Semiótica Peirceana pode ser considerada como uma Filosofia Científica da Linguagem, que 
propõe a Teoria Geral dos Signos (elementos de representação lingüística).   
2
 Peirceana: de Charles Sanders Peirce, filósofo, matemático, físico e astrônomo norte americano. Foi o 
fundador do Pragmatismo e da ciência dos signos, a Semiótica. 
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de percepção deixa um resíduo intelectual, municiando a razão para avaliações de ordem 
pragmática, funcional e lógica. É esse nível que gerar os atributos racionais do produto, por 
exemplo, que estarão disponíveis ao pensamento para realizar todas as suas operações básicas 
de análise, síntese, inferência e tantas outras. 
As informações captadas nesses três primeiros níves de perçepção permitem ao 
indivíduo a criação de uma impressão de afetividade, o nível de percepção afetiva, em 
relação ao objeto, que diferentemente do nível emocional, reativo, contém sentimentos mais 
elaborados, que percebem o valor do objeto para a socialização e interação afetiva do 
indivíduo com o seu ambiente, conduzindo a um reconhecimento ou negação de sua utilidade, 
respeito e gratidão por sua existência e valorização de suas características. As percepções 
desse nível geram, quando positivas, desejo de cuidado e cultivo do objeto, e quando 
negativas, impulsos de aniquilação e extermínio. Constituem os atributos afetivos que 
incidem sobre o processo de decisão de compra de um produto ou de adoção de uma 
organização ou marca (LINDQUIST, 1975; PARK; JAWORSKI; MACINNIS, 1986). 
Dentro da visão pierciana, a terceiridade do processo de representação corresponde 
ao pensamento em signos, por meio do qual representamos e interpretamos o mundo.  A 
percepção do nível simbólico permite a inclusão, em nosso plano mental, daquele fenômeno 
já nominado, localizado em uma categoria específica de eventos, ligado, pelas leis da 
linguagem humana, às suas funções sintáticas de relação com os demais elementos do nosso 
repertório sígnico. É a partir daí que estamos aptos a realmente lidar com esse objeto, de 
forma abstrata. Podemos recuperá-lo na memória, realizar operações mentais de 
desconstrução, combinação, reconstrução, reinterpretação, criação e tantas mais. Podemos 
também referí-lo a outrem, transladando-o no tempo, desde um passado remoto até a 
projeções futuras. Isso permite que esse objeto seja por nós utilizado, mentalmente, mesmo 
sem estar presente, pois já foi transformado em signo. Quando um signo é disposto no 
repertório de um sujeito ele é categorizado, gerando ligações mais próximas com os signos 
que, já presentes no repertório, se aproximem dele, quer por semelhança, quer por várias 
outras operações de significação tais como a metáfora e a analogia, onde podemos utilizar, 
por exemplo, a posse de um produto para significar ou representar um estado, atributo nosso, 
ou posição no ambiente. Tal operação chamamos ancoragem. O signo da nova percepção é 
ancorado a categorias de signos anteriormente adquiridas, para ampliar a sua significação, ou 
seja, o sentido que ele vai fazer para o indivíduo nas suas próximas decisões sobre a sua 
relação com esse objeto. Desta forma, um indivíduo, ao estar em contato com um objeto, 
como por exemplo ao comprar um produto, também leva em conta seus atributos simbólicos, 
ou aquilo que representa para ele (LEVY, 1981; MARTINEAU, 1958; DICHTER, 1985). 
Para Grinder e Bandler (1984), a distorção é o processo que nos permite introduzir 
mudanças em nossa experiência sensorial, trazendo uma nova forma de integração do 
percebido. Esta faculdade está presente em todo ato criativo, mas também pode construir uma 
interpretação completamente desconectada da realidade, funcionando como experiência 
negativa. Mesmo assim, essa capacidade de reinventar o percebido gera o nível visionário de 
percepção, que redescreve o mundo de acordo com o que desejamos, tememos ou decidimos. 
Quando se trata da imagem de um produto, dentro da classificação dos níveis de produto de 
Kotler e Keller (2012), corresponde à dimensão do “produto esperado”. Não é aquilo que o 
consumidor vê, testa ou tem, mas aquilo com que ele sonha a respeito do produto. Os 
atributos visionários constituem uma dimensão importante da imagem do produto para as 
organizações que desejam introduzir uma evolução à sua oferta no mercado, acompanhando 
ou, até mesmo, criando tendências. 
Finalmente, temos o nível axiomático da percepção, ou seja, aquele nível que 
envolve os principais valores que um objeto representa para as pessoas, de modo que ela o 
procura e o adota quando percebe que, por meio dele, consegue exercer, no mundo, seus 
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princípios pessoais de existência (HENRY, 1976; ROEHRICH; VALETTE-FLORENCE; 
RAPACCHI, 1989; BEATTY et al., 1985; 1996). É um nível ligado ao sentido da existência 
de uma pessoa (significado da vida) e à sua percepção de propósito e de princípios. 
Essa análise da forma como as pessoas percebem um objeto do mundo, assim como 
são as organizações, suas marcas e seus produtos, podem nos dar uma idéia da complexidade 
que significa o sistema de informações que se cria, em suas mentes, para descrever e 
representar esse objeto, repercutindo em sua tomada de decisão futura de como agir a seu 
respeito. As informações que compõem esse modelo mental pertencem a diversas dimensões, 
todas elas importantes e influentes na ação futura de quem percebe. Essas dimensões 
compõem juntas, como em um holograma, uma figura que aborda o objeto de vários pontos 
de vista para constituir uma imagem mais completa e flexível. Essa imagem, por apresentar os 
vários aspectos (ou dimensões) dos quais se compõe o objeto, chamar-se-á holística. 
 
3. ACESSO DO “HOLOGRAMA IMAGEM” POR MEIO DE UM MÉTODO 
HOLÍSTICO 
 
Quando se concebe a imagem de organizações, de marcas e de produtos como um 
evento holístico, formado de muitas dimensões que interagem para constituir a sua realidade, 
torna-se necessário, também, pensar de forma metodologicamente holística, para acessá-la, 
por meio de pesquisa. 
Sendo assim, o Método de Configuração de Imagem (MCI), criado a partir do trabalho 
de vários pesquisadores (SAMPAIO, 1998; CAIERON JÚNIOR, 1999; CHALA, 2000; 
SCHULER, 2000; DE TONI; SCHULER, 2002; 2004; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 
2004; SCHULER, 2004; DE TONI, 2005; DE TONI et al., 2008; MILAN; DE TONI, 2008), 
apresenta uma fase de Configuração de Conteúdo das imagens que as trata de forma 
multidimensional, sobre a qual, a seguir, comentaremos. 
 
4. LEVANTAMENTO DOS ATRIBUTOS SALIENTES DA IMAGEM PELO MCI 
 
Decidir por uma técnica para identificar os principais atributos que formam as imagens 
de organizações,de marcas e de produtos, dentro da proposta de gerar um instrumento de fácil 
aplicação, cuja utilização possa ser amplamente difundida entre organizações de qualquer 
porte, exige a consideração de certas limitações. A configuração das imagens pode ser feita, 
de modo rápido, adotando métodos diretos de entrevistas que explicitamente perguntam às 
pessoas sobre suas convicções. Entretanto, perguntas simples e diretas não são consideradas 
suficientes, pois as pessoas geralmente não articulam plenamente seus conhecimentos, 
opiniões e idéias quando abordadas desta maneira (GENTNER, 2001). 
O foco no qual suas mentes estão debruçadas, no momento da questão, pode conduzir 
para um ou outro ponto de vista que não seria, em outro momento, o mais importante.            
A preocupação com a geração de sua própria imagem, junto ao pesquisador, de forma 
socialmente adequada, também pode inibir a manifestação de idéias e opiniões relevantes. 
Outras tantas questões podem ainda fazer com que o simples ato de perguntar o que 
representa um determinado objeto para um respondente possa não gerar uma informação 
suficiente para um gestor de imagem. Segundo Dichter (1985), a partir da natureza global ou 
holística da imagem, modelos de mensuração com apenas escalas fechadas, tais como 
hierarquias, lista de apelos e ordens de importância necessitam ser abandonados ou 
complementados com outras abordagens, pois estas técnicas apenas captam fatos específicos e 
não as representações, impressões e redes de significados globais. 
Derivando da consciência dessas dificuldades em revelar, no respondente, a 
manifestação de um aspecto tão sutil e complexo como é uma imagem mental, pesquisadores 
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como Zaltman (1996) foram gerando métodos cada vez mais profundos e complexos para 
melhor garantir o acesso às representações mentais das pessoas. Toda a gama de métodos 
projetivos, dentro da prática da Psicologia Clínica (ANZIEU, 1980), visa acessar conteúdos 
não só de difícil manifestação pelo respondente, como também inconscientes para ele. Muitas 
vezes, tais conteúdos, apesar de não manifestos, atuam de forma decisiva sobre o 
comportamento da pessoa no mundo (também no consumo). A técnica ZMET, de Zaltman, 
baseada nos aportes metodológicos da Psicologia Clínica, cria uma situação de pesquisa 
inversa à simples pergunta direta de “qual é a sua idéia desse objeto?”. Utiliza todo um 
sofisticado conjunto de atividades de questionamento indireto, que conduzem o respondente, 
pouco a pouco, a revelar conteúdos emocionais, simbólicos, relacionais e de toda ordem 
(KRAFT; NIQUE, 2002). 
Tomando essas duas situações como pólos opostos (desde uma simples questão direta 
até vários dias de questionamento multimodal), a proposta do MCI é produzir uma situação 
intermediária, dentro do possível privilegiando a simplicidade e a rapidez de aplicação, sem, 
no entanto, perder completamente a utilidade gerencial das respostas conseguidas. Quer dizer 
que o MCI propõe uma forma simples de questionar os respondentes sobre os atributos 
salientes da imagem do objeto pesquisado, consciente de que os resultados obtidos 
provavelmente não apresentarão a profundidade e o detalhamento dos resultados conseguidos 
pela aplicação da ZMET, por exemplo. No entanto, acredita-se que a configuração do 
conjunto de atributos salientes revelados através do que o MCI propõe consiga trazer uma 
visão razoavelmente boa da imagem de determinado objeto junto a esse público. 
A proposta de abordagem do MCI, para a revelação dos atributos salientes do objeto 
pesquisado, para a amostra escolhida, consta de uma entrevista com abordagem semi-
estruturada, conduzida mediante um Roteiro Básico de Questões (SCHULER, 2004; DE 
TONI, 2005; RIBEIRO; MILAN, 2004; KING; HORROCKS, 2010), com perguntas 
projetadas para oferecerem, ao respondente, estímulo para a revelação de atributos em todos 
os níveis de realidade mencionados até aqui. Os respondentes são convidados a dar resposta 
às questões de forma livre e espontânea, sem tensões ou obrigações, sem julgamento ou 
crítica. São instruídos a revelarem a primeira idéia que lhes vem à mente, utilizando a livre 
associação de idéias. 
A livre associação ou evocação livre é uma das formas mais utilizadas para identificar 
as imagens que as pessoas formam sobre os objetos (GUIMELLI, 1994). Consiste em 
apresentar aos entrevistados um estímulo, ou Termo Indutor (nome da organização, marca ou 
produto) e, a partir dele, pedir que digam as palavras ou expressões que lhes tenham vindo 
imediatamente à lembrança (POIESZ, 1989; SÁ, 1996; MALHOTRA, 2006).  
A vantagem dessa técnica é permitir identificar os elementos latentes na mente das 
pessoas em torno do Termo Indutor, sem muito controle da racionalidade (ZIMER; 
GOLDEN, 1988). Com base nisso, o MCI conta, na formulação de sua entrevista semi-
estruturada, com duas questões iniciais, que permitem essa livre associação de significados 
por parte do respondente. As demais questões propõem estímulos semi-conduzidos, levando o 
respondente a evocar a imagem do objeto pesquisado a partir de outros pontos de vista 
(dimensões de realidade e percepção). 
A entrevista semi-estruturada pode ser aplicada oralmente ou por escrito. Nos testes 
do instrumento (DE TONI, 2005), as duas formas se revelaram igualmente adequadas. A 
aplicação oral (face a face ou por telefone) tem a vantagem de permitir ao entrevistador 
incentivar o respondente a revelar mais e mais atributos de sua imagem mental, até o 
esgotamento. No entanto, demanda mais tempo e esforço do entrevistador. É importante 
gravar as entrevistas para garantir o seu arquivamento e a qualidade do tratamento posterior 
dos dados. A aplicação por escrito (pessoalmente, por correio ou Internet) tem a vantagem de 
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permitir a aplicação em grupos grandes de pessoas, ao mesmo tempo, o que permite amostras 
maiores para esta etapa. Torna-se também mais fácil o tratamento posterior dos dados. 
É preciso estar alerta para o fato de que a forma escrita pode cercear a espontaneidade 
dos respondentes e privilegiar o aparecimento dos aspectos racionais da imagem, em 
detrimento dos aspectos emocionais e dos simbólicos. Pode também dificultar a extração de 
um número maior de informações, visto que em entrevistas pessoais o pesquisador pode 
estimular o entrevistado a manifestar mais intensamente o que está pensando.  Em populações 
não muito habituadas a escrever, esta forma de entrevista pode, ainda, causar restrições. 
No momento da aplicação da entrevista, o respondente deverá, antes de começar a 
entrevista, propriamente dita, ser orientado para que suas respostas sejam válidas. Isso é feito 
por instruções do tipo das que constam da Figura 1. 
 
Por favor, responda às questões que lhe forem feitas, da maneira mais espontânea e livre possível. Não existe 
resposta “certa” ou “errada”. Você não precisa nem mesmo responder. Pode simplesmente não escrever (ou 
falar) nada. A única coisa que importa é que quando você escrever (ou falar), diga logo a primeira coisa que vier 
em sua mente, sem censura, nem julgamento, quando ler (ou ouvir) a questão. Pode escrever (ou falar) o quanto 
quiser. Desde nada, apenas uma palavra, ou até um discurso inteiro. Não há limite, e você pode repetir as coisas. 
Mesmo que não tenha entendido bem a questão, pode dizer o que lhe vier na lembrança quando a questão for 
feita. Lembre-se, isso é somente uma “brincadeira”. Obrigado por participar! 
Figura 1 – Introdução padrão à entrevista de levantamento dos atributos 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
A partir da definição de imagem como um conjunto de representações e impressões 
armazenadas na memória de forma holística, constando de várias dimensões, a entrevista 
semi-estruturada para a fase de Configuração de Conteúdo do MCI é elaborada.  
Quanto às questões, cabem alguns comentários. As questões 1 e 2 auxiliam na 
identificação indiscriminada dos atributos que fazem parte da memória do sujeito, mais 
proximamente ligados à menção do nome da organização, marca ou produto. Estas duas 
questões buscam entender genericamente o tipo de representação mental que o sujeito tem 
sobre o objeto (DICKSON; ALBAUM, 1977; REYNOLDS; GUTMAN, 1984). Para Poiesz 
(1989), quando são criadas condições de descontração para o respondente, assegurando-lhe 
que não existe resposta certa ou errada e que nada específico é esperado dele, além de uma 
relação leve e lúdica com a situação de pesquisa, a latência nas respostas do tipo “a primeira 
coisa que lhe vem à cabeça (ou à mente)” é útil para avaliar os atributos do objeto sem que o 
respondente possa refletir muito sobre a dimensão que está sendo julgada, garantindo, assim, 
um pouco mais de espontaneidade às respostas.  
Dessa forma, é mais fácil acessar os conteúdos caracterizados como top of mind
3
, 
muitas vezes não racionais, que permeiam essa imagem, e que, em grande parte das vezes, são 
os responsáveis pela decisão de compra. Sendo esse o princípio básico do questionamento da 
associação livre de idéias e das várias formas de métodos projetivos (ANZIEU, 1980), espera-
se que estas duas primeiras questões já tragam os atributos do objeto (ex.: produto) mais fácil 
e prontamente lembrados pelo respondente. 
As demais questões buscam dar uma maior complexidade na abordagem, repetindo o 
mesmo questionamento básico sob outros pontos de vista (ou sob as várias dimensões da 
imagem), formando uma “escala unidimensional”, propondo ao respondente um maior 
número de oportunidades de revelar os atributos que fazem parte de sua imagem do objeto 
pesquisado. O objetivo principal das escalas unidimensionais é abordarem a mesma questão 
                                                 
3
 Top of Mind: nome consagrado de pesquisa que se destina a descobrir as idéias (geralmente marcas) mais 
prontamente associadas a outras (geralmente necessidades específicas). Dentro do raciocínio do processo de 
decisão de compra, é importante para uma marca estar na posição top of mind, na mente de um nicho de 
mercado, no caso de compra de produtos com baixo envolvimento, como, por exemplo, as compras por impulso. 
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de formas distintas, para que o respondente revele seus pensamentos a partir de vários pontos 
de vista (afetivo, emocional, racional, sensorial, simbólico, visionário e axiológico). Sendo as 
imagens teoricamente compostas de informações de várias naturezas, este questionamento 
mais complexo ajuda o respondente a evocar atributos de todas estas naturezas (ou 
dimensões), atribuindo ao instrumento relativa validade de conteúdo.  
A Figura 2, portanto, designa o tipo de estímulo que cada questão busca apresentar, de 
acordo com as categorias (dimensões) nas quais se pretende agrupar os atributos mais tarde, 
por ocasião do tratamento dos dados. 
 
Dimensões da Imagem Roteiro Básico de Questões 
Atributos Top of Mind 
1. Quando eu digo (termo indutor) qual a primeira coisa que lhe vem à mente? 
2. Que outras idéias lhe vêm à mente sobre o (termo indutor)? 
Afetiva 3.Quais os sentimentos que lhe vêm à mente sobre o (termo indutor)? 
Emocional 
4. Do que você gosta no (termo indutor)? 
5. Do que você não gosta no (termo indutor)? 
Racional 6. Qual a utilidade do (termo indutor) para você? 
Sensorial 
7. De quais sensações físicas o (termo indutor) lembra você (imagens, sons, odores, 
sabores, vibração, temperatura, peso)? 
Simbólica 8. O que o (termo indutor) representa para você? 
Visionária 9. O que você espera do (termo indutor), no futuro? 
Axiológica 10. Quais princípios ou valores de vida o (termo indutor) ajuda você a praticar? 
Pontos de Comparação 
11. Como você compara o (termo indutor) com (a organização, a marca ou a um 
produto similar)? 
Projeção 
12. Se o (termo indutor) fosse um animal, que bicho seria? 
13. Como é esse bicho? 
Figura 2 – Entrevista estruturada de levantamento dos atributos 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
Além das questões apresentadas, são identificadas, na entrevista, informações de 
natureza demográfica tais como idade, gênero (sexo), grau de escolaridade e nível de renda, 
bem como de natureza comportamental (ex.: frequência de uso, compra ou consumo do 
produto). Estas informações serão escolhidas e determinadas de acordo com a natureza do 
estudo que se deseja realizar. Elas podem tratar de identificar respondentes de diferentes 
caracterizações e inúmeras outras contextualizações que o pesquisador entender necessárias 
para complementar seu estudo, sempre cuidando de obedecer à lei da parcimônia.  
 
5. IDENTIFICAÇÃO DOS ATRIBUTOS DA IMAGEM E SUA DIVISÃO EM 
CATEGORIAS 
 
O tratamento dos dados recolhidos na etapa de coleta dos dados se dá em duas 
operações. A primeira operação é uma análise de conteúdo dos registros das entrevistas, sejam 
eles gravações ou em papel. Esta análise se dá no sentido de listar as idéias que foram 
mencionadas pelos respondentes, gerando uma lista dos atributos da imagem pesquisada. 
Quando se trata de entrevista realizada oralmente e gravada, o tratamento dos dados é uma 
etapa mais delicada, pois depende muito da habilidade do pesquisador em extrair, das palavras 
textuais dos respondentes, a essência da idéia, gerando atributos que possam ser expressos em 
poucas palavras e que não se repitam. Como exemplos disso, logo abaixo, são apresentados 
dois excertos de entrevistas (Entrevistado 1 e Entrevistado 2, respectivamente):  
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Ah, um telefone celular é mais barato do que um palm-top. 
  
O que eu não gosto no palm-top é que ele é muito caro.  
 
Em ambas as frases (excertos de entrevistas), os respondentes fazem referência ao 
atributo Preço. O pesquisador pode, neste caso, interpretar as duas proposições e registrá-las 
em seu banco de dados como sendo o atributo Preço. Nem sempre as proposições são tão 
facilmente interpretadas, e isto é um risco (subjetividade) que apresenta a análise de conteúdo. 
Porém, não utilizar esta simplificação tornaria os dados recolhidos praticamente intratáveis.  
Quando a entrevista é realizada por escrito, normalmente essa etapa se torna mais 
fácil, pois os respondentes apresentam então a tendência de utilizar expressões mais curtas, na 
maioria das vezes, expressando sua idéia com apenas uma palavra ou expressão. Neste caso, o 
pesquisador terá apenas o cuidado de sintetizar, em um mesmo atributo, palavras e expressões 
que significam a mesma idéia (ex.: caro, barato, custa tanto, dispendioso, oneroso,... sendo 
que todas estas palavras se referem ao nível de preço).  
A realização conveniente da análise de conteúdo depende de um bom conhecimento 
do método pelo pesquisador, no sentido de que ele entenda a sequência do trabalho e a 
finalidade dos atributos que está gerando. Também é interessante que ele conheça bem o 
objeto pesquisado (organização, marca ou produto) para poder discernir sutilezas de 
significado nas expressões dos respondentes. A realização adequada deste procedimento virá 
com a prática (experiência) e com a apreciação inteligente dos resultados, de forma que os 
atributos gerados se enquadrem bem na sequência de questões que serão realizadas sobre eles. 
Neste sentido, um pesquisador que adote o MCI terá que passar por um processo de 
treinamento que incluirá o aprofundamento nos fundamentos teóricos do método, 
acompanhado de muita prática de seus procedimentos. 
Em relação à análise de conteúdo, Bardin (2002) afirma que o método consiste em um 
conjunto de técnicas de análise das comunicações com o intuito de obter, por procedimentos 
sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens, evidências que permitam a 
inferência de conhecimentos relativos às condições de produção ou de recepção (variáveis 
inferidas) destas mensagens coletadas. 
Em acréscimo, Quezada (1992) se refere a três métodos de análise de conteúdo: o 
método lógico-estético, a análise semântica e a análise lógico-semântica. Dentre estes três, o 
método que mais se adaptou ao presente trabalho foi o da análise lógico-semântica. Este 
método não se ocupa das estruturas formais de um texto, de sua organização lógico-estética, 
de seu estilo e nem de seu sentido oculto, mas se atém diretamente ao conteúdo manifesto, 
interessando-se pelo significado diretamente acessível. Assim, uma boa análise de conteúdo 
parte de uma boa formulação do problema de pesquisa e de categorias de análise previamente 
determinadas (QUEZADA, 1992). É, então, na fase de Configuração de Conteúdo que se dá a 
classificação dos atributos identificados em categorias, segundo o nível de percepção ao 
qual ele se refere, ou seja, em atributos sensoriais, emocionais, racionais, afetivos, 
simbólicos, visionários e axiomáticos, tomados como as categorias de análise pré-definidas. 
A categorização é uma operação de classificação de elementos constitutivos de um 
conjunto, por diferenciação e, seguidamente, por reagrupamento segundo o gênero (analogia). 
Deste modo, a análise de conteúdo categorial é alcançada por operações de desmembramento 
do texto em unidades, em categorias, em agrupamentos analógicos, e caracteriza-se por um 
processo estruturalista que classifica os elementos, segundo a investigação sobre o que cada 
um deles tem em comum. Ou seja, as categorias são rubricas ou classes, as quais reúnem um 
grupo de elementos (unidades de registro) sob um título genérico, em razão dos caracteres 
comuns apresentados por estes elementos. Para o autor, a categorização tem como primeiro 
objetivo fornecer, por condensação, uma representação simplificada dos dados brutos. As 
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inferências finais são efetuadas a partir do material reconstruído. Por meio das relações entre 
as categorias, e de suas interpretações, é possível desenvolver explicações e afirmativas 
(proposições) (BARDIN, 2002; SCHREIER, 2012; SCOTT; GARNER, 2013; MILES; 
HUBERMAN; SALDAÑA, 2014). 
O critério de categorização adotado pelo MCI é o semântico, por categorias 
temáticas, de acordo com seus significados, a partir das significações que a declaração dos 
respondentes fornece. Chamado por Bardin (2002) de “procedimento por caixas”, este tipo de 
tratamento inicia por definir um sistema de categorias (as categorias de atributos, neste caso). 
A partir dessa pré-definição os atributos são divididos nas categorias, na medida em que vão 
surgindo. Existem softwares que auxiliam em tal tarefa (ex.: Atlas.ti ou NVivo).  
Algumas análises de relações entre categorias, com base na análise das co-ocorrências 
(análise contingencial), podem ser realizadas. A análise das co-ocorrências procura extrair do 
texto relações entre os elementos da mensagem, assinalando as presenças simultâneas de dois 
ou mais elementos na mesma unidade de contexto. A co-ocorrência de dois ou mais elementos 
revela a sua associação ou a sua dissociação na mente do respondente (BARDIN, 2002). 
Por se tratar de um tipo de análise mais qualitativa, lidando com critérios sutis, há a 
necessidade de revisão, pelo pesquisador, do resultado gerado pelo software, quando algum é 
utilizado. A revisão elimina marcações de trechos com significados diferentes, mas com o 
mesmo significante, por exemplo, a mesma palavra com sentidos diferentes (ex.: a palavra 
“participação”, fazendo referência à colaboração no trabalho, de um lado, e a formas de 
remuneração, de outro). Do mesmo modo, na análise de co-ocorrências, é necessário revisar a 
correta interligação, para eliminar os acasos e reduzir possíveis vieses. 
A interpretação dos resultados pode produzir listas de elementos (significados ou 
atributos) classificados nas categorias previamente criadas, associadas às análises de co-
ocorrências, onde são produzidas tabelas de correlação e representações gráficas de redes, 
facilitando a visualização das relações entre as categorias. A análise de contingências revela 
as relações, mas sem explicá-las. Portanto, como em uma análise fatorial, na abordagem 
exploratória, temos que verificar, se possível, o agrupamento “matemático” encontrado, 
analisando e interpretando, posteriormente, o seu sentido (BARDIN, 2002; BOEIJE, 2010; 
GUBRIUM et al., 2012). 
A análise de conteúdo, originalmente, representa o método de tratamento de dados 
empregado para determinar a presença de algumas palavras ou conceitos dentro de um texto 
ou em um conjunto de textos. A partir da análise dos dados (qualitativa e/ou quantitativa) e 
das relações existentes entre eles, trata-se de inferir as mensagens contidas no texto.  
Realizada a análise de conteúdo, é gerada a lista de atributos e sua classificação, 
dependendo muito de uma interpretação subjetiva, por parte de quem trata os dados. A forma 
recomendada pelo MCI para minimizar os vieses introduzidos pela subjetividade da 
interpretação é a utilização de, no mínimo, três juízes diferentes para realizarem a 
identificação dos atributos e sua divisão em categorias. As diferenças de interpretação entre 
eles são discutidas, para que se chegue a uma conclusão consensual de melhor qualidade, 
mais confiável. Este procedimento deriva do Método de Juízes (MALHOTRA, 2006; 
HENNINK; HUTTER; BAILEY, 2011; REMLER; VAN RYZIN, 2011).  
A apresentação final da lista de atributos é feita, então, contemplando esta distinção 
por categorias. Na análise final, é possível perceber em qual dimensão a imagem da 
organização, da marca ou do produto ocupa maior lugar, com maior importância, com 
predominância. Esta informação será de utilidade para decidir e dimensionar discursos 
persuasivos futuros, visando, por exemplo, vendas, adoção, interesse ou preferência.  
Na análise da disposição dos atributos em categorias, no MCI, pode-se perceber qual é 
o tipo de relacionamento predominante que o público pesquisado tem, de um modo geral, 
com a organização, marca ou produto examinado. Tal análise nos diz, por exemplo, que se 
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70% dos atributos de um determinado produto se encontra na dimensão racional, a relação 
destes respondentes com o referido produto é de ordem predominantemente racional. Isso 
pode direcionar, com um bom nível de segurança, a proposição de estratégias e ações de 
comunicação para este produto, defendendo argumentos racionais, em favor dele junto ao seu 
público-alvo (target). Quando buscamos classificar os atributos, por meio da análise de 
conteúdo, a partir dos dados coletados nas entrevistas realizadas com a amostra do público 
pesquisado, reconhecemos os atributos sensoriais entre aqueles que falam dos aspectos 
resumidos na Figura 3, conforme segue. 
 
Dimensões  
de Análise 
Organizações Marcas Produtos 
Visão 
 arquitetura 
 instalações físicas 
 tamanho (aparência) 
 frota de veículos 
 pessoas (colaboradores) 
 ações de comunicação            
(formas de representação) 
 estética 
 logotipia, sinal 
 cores 
 estética 
 design 
 cores 
 tamanho (aparência) 
 estética 
Audição 
 sons ambientais  
 signos sonoros 
(comunicações) 
 estética sonora 
 signos sonoros (comunicações) 
 estética sonora 
 signos sonoros 
(comunicações) 
 sons funcionais 
 estética sonora 
Tato 
 temperatura ambiente 
 contato tátil com 
instalações físicas e 
equipamentos 
 tamanho (conforto e 
movimento) 
 conforto das instalações 
físicas 
 dor 
 sensação tátil evocada 
 temperatura 
 textura 
 peso 
 tamanho (portabilidade) 
 portabilidade 
 vibração 
Olfato  odores ambientes  sensação olfativa evocada  odores 
Paladar 
 memórias palatais                             
(ex.: de festas, de eventos) 
 sensação palatal evocada  sabores 
Quinestesia 
 equilíbrio físico 
 sentido de movimento 
concreto 
 percepções da qualidade 
energética local 
(radiorecepção) 
 mecanorecepção                         
(ex.: arrepio, tremor) 
 tensão física 
 sensação de equilíbrio da forma 
 sensação de movimento 
evocada 
 sensação da energia conotada 
 
 equilíbrio funcional 
 movimento e velocidade 
concretos 
 emanação de energia 
 mecanorecepção                              
(ex.: arrepio, tremor) 
 tensão física 
experimentada 
Figura 3 – Sinalizadores de atributos sensoriais 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
Reconhecemos os atributos emocionais, resumidos na Figura 4. 
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Atributos Organizações, Marcas e Produtos 
Apreciação 
 desejo de pertencer (a uma organização) 
 desejo de posse 
 paixão, cobiça, avidez 
 impressões de alegria e bom humor no contato 
 impressões de prazer no contato 
 impressões de mérito e/ou demérito4 
 impressão de auto-valorização, na pertinência, na posse ou no contato 
 impressão de segurança, tranqüilidade  
Ataque 
 raiva, ira, agressão 
 tristeza, decepção 
 despertar de mau humor 
Fuga 
 impressão de auto-depreciação, no contato 
 desprezo, rechaço, abandono 
Medo 
 do contato 
 de punição 
 de prejuízo 
 do fracasso 
 sensação de insegurança 
Percepção de 
Características            
de Masculinidade 
 exigência 
 agressividade 
 ação 
 excitação 
 poder 
 força 
 iniciativa 
 foco nos resultados (fins) 
 competitividade 
Percepção de 
Características            
de Feminilidade 
 acolhimento 
 passividade 
 reflexão 
 calma 
 firmeza 
 técnica 
 clareza mental 
 estabilidade emocional 
 cuidado 
 cooperação 
 paciência 
 sabedoria 
 foco nos processos (meios) 
Ritos 
 rituais 
 vivências de enlevo emocional 
Figura 4 – Sinalizadores de atributos emocionais 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
                                                 
4
 Impressão de Mérito e/ou Demérito: emoção ligada ao sentimento de auto-estima, que indica que o 
respondente se sente merecedor das qualidades (boas ou más) que ele percebe na organização, na marca ou no 
produto. 
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Reconhecemos os atributos racionais, resumidos na Figura 5. 
 
Atributos Organizações, Marcas e Produtos 
Benefícios 
 menção às necessidades às quais o objeto pode trazer satisfação 
 menção a vantagens práticas de relacionar-se com a organização, portar a marca ou 
utilizar/consumir o produto 
 utilidade 
Funcionalidade 
 menção aos modos pragmáticos de funcionamento, para gerar os benefícios 
 eficiência 
 eficácia 
 estratégia 
 inteligência 
Características 
 menção das características que contribuem para a geração do benefício                           
(ex.: precisão e rapidez
5
) 
Relações Causais 
 como o relacionamento com a organização, o porte da marca ou a posse do produto 
incidem, pragmaticamente, em aspectos da vida do respondente 
Estrutura e Ordem 
 menção a atributos estruturais, de ordem, de hierarquia, cargos 
 menção a relações de status 
 menção a relações de poder 
 comportamento espacial 
 comportamento temporal 
 entendimento das normas e padrões de conduta associados ao objeto 
Figura 5 – Sinalizadores de atributos racionais 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
Reconhecemos os atributos afetivos, resumidos na Figura 6. 
 
Atributos Organizações, Marcas e Produtos 
Reconhecimento 
 acolhimento ou rejeição 
 proteção ou descaso 
 generosidade (solidariedade) ou exploração 
 gratidão ou atribuição de culpa 
 impressão de conexão (sentir-se ligado ao objeto, ou que o objeto promove a conexão 
com elementos importantes) ou de desconexão (sentir-se deslocado, rejeitado ou 
excluído) 
 suporte à sociabilidade (aquisição e manutenção de contato social) ou prejuízo à ela 
 sentido de pertinência6 ou de inadaptação 
 menções ao clima organizacional 
Respeito 
 admiração ou desconsideração 
 percepção de virtudes ou percepção de desdouros7 
                                                 
5
 A interpretação dos atributos, para disposição em categorias é, às vezes, sutil, e necessita ser feita com atenção, 
pois algumas características, como, por exemplo, a velocidade, podem ser citadas em referência a dimensões 
diferentes de atributos. O respondente pode fazer referência à sensação de velocidade que sente ao experimentar 
o uso do elevador, como um atributo sensorial (causando arrepio, medo, desconforto ou mesmo prazer) como 
pode referir essa mesma velocidade como característica pragmática de rapidez na prestação de um serviço. Estas 
sutilezas devem estar constantemente sob a atenção do pesquisador, para que se cometa o mínimo possível de 
interpretações imprecisas. 
6
 Sentido de pertinência ou de pertencimento: o sentimento de pertencer a uma organização (e sentir que ela 
também é sua), de pertencer ao campo influência de uma marca (e que esse campo é seu), ou de estar em 
pertinência mútua com um produto (ex.: meu carro e eu somos um do outro). 
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 cuidado ou descaso 
Valorização 
 reconhecimento do valor ou da desvalia do objeto, em relação ao seu relacionamento 
com os grupos sociais, colaboração e solidariedade, respeito e cultivo social, capacidade 
de promover trocas justas 
Figura 6 – Sinalizadores de atributos afetivos 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
Reconhecemos os atributos simbólicos, resumidos na Figura 7. 
 
Atributos Organizações, Marcas e Produtos 
Capacidade de Auto-representação 
para o Mundo 
 contribuição para, através do relacionamento ou pela posse, 
gerar a própria imagem no mundo 
 orgulho ou vergonha de pertencer ou de possuir 
Capacidade de Auto-representação 
para si Mesmo 
 o que a relação com o objeto significa para o indivíduo, sobre ele 
mesmo 
Analogias e Metáforas  o objeto é como... 
Figura 7 – Sinalizadores de atributos simbólicos 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
Reconhecemos os atributos visionários, resumidos na Figura 8. 
 
Atributos Organizações, Marcas e Produtos 
Distorções Criativas  projeções sobre o desenvolvimento futuro do objeto 
Ilusões  expectativas mal atendidas, no contato com o objeto 
Visão Ideal  projeções sobre como gostaria que o objeto fosse 
Figura 8 – Sinalizadores de atributos visionários 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
Finalmente, reconhecemos os atributos axiomáticos, resumidos na Figura 9. 
 
Atributos Organizações, Marcas e Produtos 
Conexões com a Missão de Vida 
(Sentido de Propósito) 
 percepções de que o contato com o objeto ajuda ou impede o 
indivíduo de realizar sua missão de vida 
 percepções de que o significado da existência do objeto está em 
sintonia, ou não, com o significado de vida do indivíduo 
 percepções de alinhamento ou desalinhamento com os 
propósitos de uma organização 
Princípios e Valores 
 percepções de que o objeto segue os mesmos princípios de 
atuação e valores que o indivíduo 
 percepções de que o objeto pode auxiliar ou impedir o indivíduo 
de atuar conforme seus princípios e valores essenciais 
Figura 9 – Sinalizadores de atributos axiomáticos 
Fonte: Elaborada pelos autores. 
 
 
 
 
                                                                                                                                                        
7
 Desdouros: imperfeições de caráter moral, não técnico, mais ligadas à sociabilidade e à ação social ou às 
características de solidariedade, de respeito dos demais, de justiça e de compaixão. 
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
No caso do MCI, as manifestações dos respondentes, sob o incentivo da entrevista 
semi-estruturada (conforme Roteiro Básico de Questões apresentado na Figura 2), geram uma 
listagem geral de todos os atributos encontrados, e sua respectiva categorização no que se 
denominou de dimensões da imagem. 
Sobre a relação das categorias finais, geradas pela análise, e a entrevista em si, uma 
ressalva importante deve ser feita. As questões empregadas nas entrevistas foram geradas com 
a finalidade de incentivar os respondentes a recuperarem seus dados internos sobre o objeto 
pesquisado, a partir de diversos pontos de vista, tratando de excitar a rede de informações 
pertinentes a este modelo mental, da forma mais abrangente possível. A idéia é “ligar” toda a 
rede, facilitando a manifestação de uma parte importante desta. No entanto, não se pode 
compreender a entrevista como um instrumento rígido de pré-categorização. Quer dizer que 
não se pode considerar aquilo que o respondente disse, quando lhe foi apresentada a questão 
emocional, por exemplo, como um atributo necessariamente emocional. Essa relação não 
acontece assim, por várias razões. 
Em primeiro lugar, a forma pela qual os respondentes interpretam as questões varia 
muito. Eles nem sempre conseguem relaxar da impressão de serem exigidos para uma 
resposta “certa” e, muitas vezes, durante a entrevista, têm dúvidas sobre a própria natureza 
das questões. Dinamicamente, o respondente está formulando resposta a uma questão, 
pensando em, talvez, outra dimensão, e os atributos nesta outra dimensão somente vão aflorar 
mais adiante, quando ele estiver dando resposta a ainda uma terceira dimensão. 
É como revolver a água de um aquário, com um depósito de areia, pedras e limo no 
fundo, para passar este material para outros frascos, separadamente. Quando fazemos as 
entrevistas, é como revolver este material, que se move e se mistura de forma caótica, mas 
permite que o tiremos de seu recipiente de maneira íntegra. Depois de termos esta mistura no 
novo recipiente (da mente do respondente para o suporte de registro da entrevista) é que 
vamos proceder à separação de água, areia, pedras e limo. Neste processo, os frascos 
(categorias) que receberão os materiais separados (atributos da imagem, categorizados), em 
nada se assemelham à colher que revolveu o material do aquário (entrevista). Para realizar a 
disposição dos atributos em categorias, não mais se leva em consideração a questão que o 
gerou. Apenas se trata de inferir a partir do que o respondente ali expressou, a qual nível de 
realidade ele se refere. 
Durante a realização da entrevista, os respondentes apresentarão vários sinais de 
ansiedade. O primeiro e mais forte é o constante medo de não estar fazendo “direito”, de não 
estar respondendo “corretamente”. Isso faz com que, às vezes, os respondentes interrompam 
várias vezes a entrevista para perguntar sobre o que se está realmente perguntando (ex.: você 
quer dizer um animal que existe mesmo ou eu vou inventar um?; sentimento pelo [termo 
indutor] ou por alguma pessoa?). É parte da sabedoria do entrevistador discernir quando tais 
questões são apenas fruto deste medo de errar, e não dar resposta ao entrevistado. Qualquer 
resposta do entrevistador, neste momento, bloqueia e direciona o respondente. Quando a 
situação é essa, o entrevistador apenas repetirá a instrução de início: “diga aí qualquer coisa, a 
primeira que lhe vier à cabeça; não precisa estar certo”. E repetir a questão.  
O segundo sinal de ansiedade aparece quando o entrevistado não entende, realmente, a 
questão que lhe foi feita. Esta é a situação mais grave, e que vai exigir do entrevistador a 
sabedoria ou a habilidade de adequar a entrevista ao tipo de respondente com quem ele 
interage. O segundo caso de não entendimento pode se dar por uma questão de linguagem, 
mesmo, onde os termos utilizados para colocar a questão não são do uso corrente do 
entrevistado, ficando vazios de significado para ele (ou com significados diferentes do que se 
deseja). A realização do pré-teste da entrevista semi-estruturada junto à população pesquisada 
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tem a finalidade de detectar estas lacunas na compreensão, ajudando o entrevistador a adequar 
os termos certos para expressar aquele conteúdo a esta população. Portanto, recomenda-se 
realizar um pré-teste com, pelo menos, dez pessoas, para cada grupo de trinta. 
Há, entretanto, um caso mais sutil de não entendimento das questões, e que o 
entrevistador bem formado pode detectar com relativa facilidade, se estiver alerta para ele. Os 
níveis de realidade, por meio dos quais o MCI aborda as imagens, são compatíveis com os 
níveis de consciência aos quais as pessoas vão tendo acesso, durante seu desenvolvimento 
vital. Isso quer dizer que, dependendo da direção e do grau de desenvolvimento de cada 
pessoa, ela terá maior ou menor consciência dos níveis de realidade, em si mesmos. Por 
exemplo, nem todas as pessoas são fluentes no tratamento de seus sentimentos e emoções. 
Neste caso, elas podem discorrer facilmente sobre as características funcionais de um objeto, 
sem, no entanto, ter contato fácil com os próprios sentimentos em relação a ele. Não é que 
elas não entendam a palavra sentimento, ou que não saibam o que ela significa. É que elas não 
têm o hábito de prestar atenção e fazer contato com os próprios sentimentos em relação aos 
objetos do mundo. Isso é uma característica do respondente, que aparecerá no conjunto de 
suas respostas. 
Outro exemplo é a questão sobre princípios e valores de vida. Normalmente, pela 
dinâmica do desenvolvimento humano, as pessoas vão tendo consciência de seus propósitos 
existenciais, princípios e valores apenas perto da maturidade. O que quer dizer que, ao fazer 
esta pergunta para um jovem adolescente, o pesquisador pode se deparar diante de seu não 
entendimento a respeito da questão. Neste caso, não sendo questão de linguagem, mas falta 
de consciência ou fluidez com o próprio nível de realidade, o entrevistador apenas 
lembrará as regras do jogo. “Se você não tem nada a dizer, não diga nada”. O resultado do 
levantamento, junto a esta população, pode demonstrar uma consistência na pouca fluência 
em determinado nível, e isso é também uma informação importante para os gestores que 
exercem o planejamento de Marketing. Na verdade, é exatamente isso que a categorização dos 
atributos quer revelar. Em qual nível de realidade se dá a relação mais fluente do entrevistado 
com a organização, com a marca ou com o produto pesquisado, e qual dimensão é pouco 
familiar e navegada (acessada) por ele. 
Este novo passo evolutivo do MCI – Método de Configuração da Imagem de 
Organizações, Marcas e Produtos, no seu procedimento de Configuração de Conteúdo da 
Imagem representa um progresso na eficácia com a qual o método revela a imagem de objetos 
para a gestão de Marketing. Este alargamento do olhar para as várias dimensões que 
compõem uma imagem mercadológica deixa menos margem de risco para que se percam 
oportunidades de exploração da argumentação, em favor das organizações, das marcas e dos 
produtos, considerando-se os aspectos que realmente são salientes, importantes e 
determinantes para o mercado consumidor, no seu processo de decisão de compra.  
Sendo este procedimento recente, as sugestões de pesquisas futuras giram em torno de 
muita experimentação ativa desta forma de tratamento da imagem, possibilitando a descoberta 
de refinamentos cada vez mais significativos na consideração da multidimensionalidade das 
imagens mercadológicas. 
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